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возможно только при переходе на инновационный путь обновления экономики. Достижение по-
ставленных задач базируется на модернизации важнейших секторов экономики на основе техно-
логического обновления производства, создании новых наукоемких и высокотехнологичных про-
изводств, укреплении материально–технической базы науки и расширении подготовки высококва-
лифицированных специалистов и научных кадров в сфере инновационного развития.  
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В новом тысячелетии возникла цивилизация, наиболее яркими проявлениями, которой стали 
инновационные технологии, применяемые в сфере связей с общественностью. В динамично раз-
вивающемся информационном обществе значимыми становятся вопросы, связанные с закономер-
ностями действия PR–технологий в управлении массовой культурой.  
В современных условиях общественных изменений происходит переосмысление роли культу-
ры, обновление ее форм и функций. С одной стороны, культура по–прежнему воспроизводит тра-
диционные отношения и образцы поведения, во многом предопределяющие поведение и мышле-
ние людей. С другой стороны, широко распространяются современные медиа–формы (телевиде-
ние, кино, печать), реклама, что усиливает формирование «модного» стиля жизни. Посредством 
средств массовой информации предлагаются различные смыслы и новые идентичности, транс-
формируется мышление людей.  
Массовая культура — культура, приспособленная к вкусам широких масс людей, технически 
тиражируется в виде множества копий и распространяется при помощи современных коммуника-
тивных технологий, это совокупность общемировых потребительских элементов культуры, произ-
водимых в больших объемах промышленным способом, культура повседневной жизни, предо-
ставленная большей части общества по самым разным каналам, включая средства массовой ин-
формации и коммуникации, с которыми она тесно связана; это массовое потребление продукции, 
так как аудитория, воспринимающая эту информацию, – это аудитория больших залов, стадионов, 
миллионы зрителей телевизионного и киноэкранов1 
Соединение культуры с развлечением определило главные особенности предметов массовой 
культуры. Они должны быть занимательными по содержанию и эффективными по форме, иметь 
всегда четкий сюжет с интригой и принадлежать конкретному жанру. Исходя из этого можно 
определить основные признаки массовой культуры: серийный характер предметов ее потребления; 
примитивные стандарты жизни и отношений между людьми; 
развлекательность, забавность, сентиментальность, натуралистическое изображение и смакова-
ние насилия в произведениях художественной культуры; культ сильной личности, культ жизнен-
ного успеха2. 
Общественность всегда стремится к необычному, память человека воспринимает непривычные 
эпизоды, образы и явления. И чем запоминающееся и эксцентричнее выглядит тот или иной объ-
ект, тем большего внимания он получит у окружающих. А это и есть важнейшая задача такой 
науки как связи с общественностью. 
Рассмотрим инновационные PR – технологии, которые определяют направления развития об-
щества и управления массовой культурой. 
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Термин «эпатаж» происходит от французского глагола e’pater — ошеломлять, приводить в ве-
личайшее изумление. Буквальное значение этого слова — «отколоть ножку рюмки, лишить ноги» 
(слово patte переводится как «лапа»), это значит обескуражить, выбить основу из–под ног, пере-
вернуть все с ног на голову1. При этом соблюдается основной постулат науки по связям с обще-
ственностью: информация об объекте является правдивой, но она шокирует, удивляет и надолго 
остается в памяти2.  
Эпатаж — запланированное, экстраординарное, самодостаточное нарушение общепринятых 
норм за рамками традиционного восприятия, имеющее своей целью привлечение внимания к про-
дукту или услуге и развитие восприятия продукта или услуги с точки зрения новаторства и уве-
ренного превосходства над конкурирующими продуктами и услугами3.  
«Китч» (нем. Kitsch – халтура, безвкусица, «дешевка») – одно из явлений массовой культуры, 
синоним псевдоискусства, в котором основное внимание уделяется экстравагантности внешнего 
облика, крикливости его элементов4. Как элемент массовой культуры – точка максимального от-
хода от элементарных эстетических ценностей и одновременно – одно из наиболее агрессивных 
проявлений тенденций примитивизации и опошления в популярном искусстве. 
«Провокация» (от лат. provocatio – вызов) – действие, направленное на вызов прогнозируемой 
реакции5. «Провокация» переводится с английского как вызов, возбуждение, раздражение. И дей-
ствительно, если рассматривать ее природу, провокация нацелена не на само действо, а на его по-
следствия.  
«Сенсация» представляет собой новость, некую новую информацию, которой раньше никогда 
не было. Обязательное условие сенсации — воздействовать на чувственную сторону восприятия: 
подача материала осуществляется с апелляцией к настроениям, мыслям, слухам в обществе (в 
этом она близка к скандалу) скорее, чем к напряженной мысленной работе, переосмыслению су-
ществующих порядков (к которой склонен эпатаж). Если можно так сказать, сенсация поверх-
ностна, нацелена исключительно на публику. 
«Скандал» (греч. σκάνδαλον — ловушка, соблазн, преткновение) — получивший широкое пуб-
личное освещение инцидент, связанный с заявлениями о правонарушениях, позорных или амо-
ральных проступках. Скандал может быть основан как на фактах, так и на ложных утверждениях. 
Советский литературовед Д. И. Заславский в одной из своих поздних работ, опубликованной в 
журнале «Вопросы философии»6, размышляя над идеями датского философа Сѐрена Кьеркегора, 
описывает скандал как необходимое условие для прыжка в абсурд и для абсурда, форму полного, 
окончательного, решительного разрыва с миром разума. Только та вера является абсурдом, и, ста-
ло быть, подлинным выражением религиозного чувства, которая открыто, вызывающе, демонстра-
тивно порывает со всеми понятиями, навыками, нормами разумного общества. Скандал должен 
быть внезапным и потрясающим. В своѐм труде, Заславский ссылается и на самого Сѐрена Кьер-
кегора, согласно которому: «Скандал — это шок, который открывает дорогу к вере». 
Перфоманс (англ. performance — исполнение, представление, выступление) — форма совре-
менного искусства, в которой произведение составляют действия художника или группы в опре-
делѐнном месте и в определѐнное время7. Цель перфоманса – слияние с массовой культурой и ин-
новационными технологиями.  
Эпатаж, как инновационная технология связей с общественностью, чрезвычайно важен и вос-
требован в области культуры и искусства8.  
Cкандальный имидж является наиболее выигрышным вариантом для управления массами лю-
дей в настоящее время. Поскольку публика становится все более искушенной, и удивлять стано-
вится все труднее, имиджмейкеру необходимо позаботиться о яркости создаваемого образа. Скан-
дальный имидж может включать в себя и эпатажные действия, и специальные события, провока-
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 Юлия Зеленская. Эпатаж как инструмент PR // Альманах «Лаборатория рекламы, маркетинга и PR», № 
1(26), 2003. 
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 Большая актуальная политическая энциклопедия/ Под общ. ред. А. Белякова и О. Матвейчева. — М.: Экс-
мо, 2009. — 412 с.  
6
 Заславский Д. И. Юродство и юродивые в современной буржуазной философии // Вопросы философии : 
Журнал. — М.: Изд-во «Правда», 1954. — С. 147. 
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цию, сенсацию, а также различные экстраординарные перфомансы. Все эти PR – технологии го-
раздо эффективнее будут работать, если их использовать вкупе, нежели по – отдельности. Однако 
необходимо грамотно скомпоновать все инструменты и методы, чтобы имидж получился по – 
настоящему эффективным. Именно потому, что скандальный имидж обладает столь немалым ре-
зервом пиар – инструментов, он наиболее эффективен для управления массовой культурой. 
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Стабильность функционирования организации обеспечит внедрение процессного подхода, за-
ключающегося в том, что при постановке задач и оценке эффективности акцент переносится с 
функциональных подразделений на бизнес–процессы, представляющие собой совокупность раз-
личных видов деятельности, вместе создающих результат, имеющий ценность, как для самой ор-
ганизации, так и для ее потребителей и заказчиков. Реализация процессного подхода требует вы-
деления и классификации бизнес–процессов организации. 
Известен ряд классификаций описания бизнес–процессов, построенных исходя из рассмотре-
ния этого сложного явления под различными углами зрения. Так В.В. Репин и В.Г. Елиферов биз-
нес–процессы подразделяют по таким критериям как [5, с. 12]: 
– отношение к потребителям (клиентам) процессов: внешние и внутренние; 
– отношение к получению добавленной ценности: основные (добавляющие ценность) и вспо-
могательные (добавляющие стоимость); 
– уровень подробности рассмотрения: верхнего уровня, детальные и элементарные (операции). 
В свою очередь С.М. Ковалев и В.М. Ковалев приводят такие подходы к классификации биз-
нес–процессов как [3]: 
– подход, в рамках которого бизнес–процессы делят на два типа: продуктивные и обеспечива-
ющие; 
– подход, подразделяющий бизнес–процессы на основные, связанные с перемещением или пре-
образованием материальных потоков, и управленческие, связанные с перемещением или преобра-
зованием информационных потоков. 
В.А. Гагарский также предлагает к рассмотрению две классификации бизнес–процессов, при 
этом показывая соотношение их между собой [2]: 
– «более подробную», детально отражающую нюансы бизнес–процессов: основные, сопут-
ствующие, вспомогательные, обеспечивающие, управляющие и развития; 
– «более краткую», применяемую при комплексном описании бизнес–процессов организации: 
основные, вспомогательные и управляющие. 
Международной бенчмаркинговой палатой и Американским центром производительности и 
качества предложены подобные по сути модели классификации бизнес–процессов по 13 основным 
направлениям (тринадцатипроцессной), включающей в себя [5, с. 34, 128–135]: анализ рынка и 
потребностей клиентов; разработку видения и стратегии; разработку продукции (услуг); продажу 
продукции (услуг); производство продукции и обеспечение производства ресурсами; производство 
и поставку; выставление счетов и обслуживание потребителей; управление человеческими, ин-
формационными, финансовыми и материальными ресурсами; управление программой работы с 
окружающей средой; управление внешними связями; управление улучшениями и изменениями. 
Помимо тринадцатипроцессной модели описания бизнес–процессов используют и восьмипро-
цессную модель, разработанную консалтинговой компанией BKG Profit Technology [6]. Данная 
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